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１．はじめに
インターネットの普及により、消費者の探索コストは大幅に下がり、購入
を意図している製品・サービスの価格だけではなく、取り扱い店舗も容易に
比較検討できるようになった。このような状況において、流通間の価格競争
が激しさを増している。しかしながら、インターネットで販売されている製
品・サー ビスの価格比較ができるサイトである、価格コム（http://kakaku
com/）が公開している人気店ランキングでは、最安値店は上位に入ってお
らず、このような店舗はむしろ消費者に避けられる傾向があることが指摘さ
れている’・
製品・サービスの値引きを観察した時、消費者はそれを「金銭的ケイン」
として知覚すると同時に、「潜在的リスク」としても知覚する（Drozdenko
andJensen2005)。そのため、消費者は製品やサー ビスを購入する際、極端
な値引きがされているブランドに対しては、その選択を避ける傾向にある。
例えば、ある羽毛布団が70％引きで販売されていたとしよう。このような大
きな値引きがされている時、消費者は値引きがされている理由を推測し、質
の悪さといったネガティブな要因に結びつけるかもしれない。
値引きと製品選択の関係性について検討している先行研究では、極端な値
引きは製品選択率を逆に低下させること（e9.,MooreandOlshavskyl989；
DrozdenkoandJensen2005)、特定の値引き率を越えると、製品に対する知
覚品質は低下し始めること（egJensenandDrozdenko2004）が明らかにさ
れている。値引きと製品選択率の関係性には、ブランド認知度が影響する
が、値引きに対する反応は、当該店舗の認知の程度によっても影響されるは
ずだ。このことは、有効な値引き範囲は、ブランド認知度だけではなく、店
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舗認知度によっても変わってくることを意味する。例えば、インターネッ
トサイトの質問コー ナー （BIGLOBEなんでも相談室）において（http:/／
soudanlbiglobe.､e､jp/qa7910088,html,参照日：2013年６月１６日)、ある無名
時計通販サイトで有名メーカーの腕時計が破格の値段で販売されているた
め、偽物のリスクを感じるが大丈夫だろうかという質問文が掲載されてい
る。この質問の掲載者は、時計通販サイトにおける時計の値下げ幅が大きす
ぎるため、そのような値下げがされている理由を推測し、偽物販売やフィッ
シング詐欺といった潜在的リスクを知覚しているのである。
本稿では、消費者特‘性との関係性も踏まえ、ブランド認知と店舗認知が、
受容値引き率に与える影響を検討する。
２．先行研究のレビュー
Scitovszky（1945-1946）は、消費者にとっての価格の役割とはコスト指
標だけではなく、その製品の品質を推し測る指標としての役割も存在するこ
とを指摘している。このような、価格を基にした品質に関わる推測は、帰属
理論から説明が可能である。自己や環境で発生する事象や行動の原因を推
論したり、原因の推論を通して行なう自己や他者の内的特性の推論を帰属
と呼ぶ。人が物事の因果関係をどのように推論するかに関する帰属理論は、
Heider（1958）の研究に始まり、それに続くKelly（1967,1973）・Jonesand
Davis（1965）・Ｂｅｍ（1972）の研究が、現在の帰属理論の土台となってい
る（Folkesl988)。帰属理論に従えば、消費者は、製品やサー ビスの価格を
見たとき、そのような価格設定がなされている背景を推論する。例えば、高
い価格の製品は良い品質であると推測し、価格が安ければ安い分だけ品質は
良くないと判断するかもしれない。製品・サービスの品質判断に際して価格
が用いられる可能性については、多くの先行研究で検証が試みられており、
これらの研究結果は、Shapiro（1968）・Olson（1977）・ＲａｏａｎｄＭｏｎｒｏｅ
(1989)・上田（1999)・VolcknerandHofmann（2007）のレビューに詳しい。
VolcknerandHohnann（2007）は、1989年～2006年にかけての先行研究を
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基にメタ分析を行い､RaoandMonroe(1989）が行ったメタ分析と比較して、
知覚する品質に対する価格の影響力は減少しているものの、消費者は価格を
品質の重要な指標として使っていると結論付けている。
特に製品・サービスに対して値引きプロモーションが行われる際には、帰
属過程を経ることで品質判断に結びつきやすい。消費者は、値引きプロモー
ションの対象となっているブランドに対して、値引きされている理由を推論
しようとする。特に極端に値引きされている場合には、そのブランドが値引
きされている理由を品質と結びつけることによって、品質が悪いために値引
きされていると推測する可能性も高くなる。例えば、MooreandOlshavsky
(1989）は、ワイシャツを題材に、認知度の高いブランドと、認知度の低い
ブランドがそれぞれ5％、３０％、７５％で値引きされている状況を被験者に提
示し、各値引き率に対応した選択率を算出している。結果、５％と30％の値
引き率のときの選択率に大きな差はないものの、７５％の値引き率の時には、
認知率の低いブランドの選択率が極端に低下することを明らかにしている。
これは認知率の高いブランドは品質についてよく知っているが、認知率の低
いブランドについては品質が不明なため、品質に対する不安を引き起こしや
すいためである。JensenandDrozdenko（2004）は、値引き率と知覚品質
の関係を測定しており、特定の値引き率を越えると、製品に対する知覚品
質は低下し始めることを明らかにしている。また、RaghubirandCorfman
(1999）は、値引きプロモーションがブランドの評価に与える影響を検討し
ており、値引きプロモーションは、ネガティブなブランド評価に結びつくこ
とを明らかにしている。一方で、このような関係は製品・サービスだけは
なく、それを販売する店舗にもあると考えられる。例えば、Drozdenkoand
Jensen(2005）は、８つの製品カテゴリー （靴・タイヤ・シャツ・歯磨き粉・
テレビ・シリアル・シャンプー・時計）に関し、オンラインンストアと実店
舗における値引き率と選択率の推移を比較しており、いずれの製品も最大の
値引き率で購入されることは少ないこと、特にオンラインストアではこの傾
向が強いことを明らかにしている。DrozdenkoandJensen（2005）は、オ
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ンラインストアでは実店舗よりも低い値引き率で購入される傾向がある点に
関して、オンラインストアは実店舗よりもあまり知られていないことに原因
があるとの仮説を立てている。
３．仮説の設定
値引きは知覚リスクを増大させるため、特に極端な値引きがされる場合に
は、そのような製品は避けられる傾向がある。ただし、常に価格や値引き率
が品質判断に結びつくわけではない。価格一品質関係を考慮する消費者がい
る一方、考慮しない消費者も存在する（eg.,GaborandGrangerl966)。この
傾向は消費者の購買関与のレベルに依存する（上田1999)。購買関与とは、
購買決定や選択に対して、消費者が感じる心配や関心の程度を指す（池尾
1999)。したがって、購買関与の高い消費者と低い消費者では、情報処理の
仕方は異なってくる。精級化見込みモデル（ElaborationLikelihoodModel）
によれば、消費者は得られた情報を能動的に考えようとする動機があるか否
かによって、動機がある場合には情報を精徴化することで態度が形成され、
動機がない場合には周辺的手がかりを用いて態度が形成される。そして、高
関与の消費者は前者、低関与の消費者は後者を通じて態度が形成される。購
買関与が高い消費者は、購買関与が低い消費者と比較して、製品の購買にあ
たり、それに関連する情報を吟味しようとする。そのため、購買関与の高い
消費者の方が、購買関与の低い消費者よりも、値引きがされている背景に関
わる推測を行いやすく、値引きに対する潜在的リスクを知覚しやすいと考え
られる。そのため、購買関与の低い消費者と比較して、購買関与の高い消費
者の方が、受容する値引き率は低くなることが予想される。したがって、仮
説ｌを設定する。
仮説１．購買関与の低い消費者よりも、購買関与の高い消費者の受容値引き
率は低い。
本稿では、製品に加えて、その製品を販売する店舗についても検討する。
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MooreandOlshavsky（1989）によれば、馴染みのない製品ブランドは品質
に関する手掛かりが少ないため、値引きを観察したときには、品質と関連付
けた推測が促されやすい傾向にある。DrozdenkoandJensen（2005）は同
様に、馴染みのない店舗で値引きされた製品を購入する際にも、品質と関連
付けた推測が促されやすい可能性を指摘している。この傾向もまた、購買関
与の高低によって異なってくるはずだ。上田（1999）は、価格からの品質の
推測は、（１）消費者に品質判断のための情報が価格以外にあるかないか
(2)消費者に価格以外の情報で品質を判断する自信や時間的余裕があるかな
いか（３）消費者に品質を判断しようとする気があるかないかの３点によ
り、消費者は価格を品質バロメーターとして用いるか否かを決めるとしてい
る。上田（1999）によれば、購買関与の高低と価格以外の品質判断情報の有
無によって、価格と品質を関連付ける程度は異なってくる。購買関与が高く、
価格以外の品質判断情報が存在する場合は、価格による品質の推測はされに
くい。しかし、価格以外の品質判断情報がない場合には、価格による品質の
推測はされやすくなる。一方、購買関与が低い場合には、価格以外の品質判
断情報の有無に関わらず、品質の推測はされにくい。したがって、購買関与
の高い層に関しては、馴染みのある製品ブランド・店舗といった価格以外の
品質判断情報がある場合と、価格以外の品質判断情報がない場合を比較する
と、受容する値引き率は後者の方が低くなるはずだ。対して、購買関与が低
い消費者は、価格以外の品質判断情報の有無に関わらず、値引きを観察する
時、「潜在的リスク」よりも「金銭的ケイン」にウェイトが置かれるため、
品質判断には直結しづらいと考えられる。したがって、製品ブランド・店舗
に関する馴染みの有無は、選択される値引き率に対してほとんど影響は及ぼ
さないことが予想される。したがって、以下の仮説を設定する。
仮説２－１．購買関与が高い消費者が受容する値引き率は、馴染みのある製
品ブランドよりも馴染みのない製品ブランドの方が低くなる。
仮説２－２．購買関与が高い消費者が受容する値引き率は、馴染みのある店
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舗よりも馴染みのない店舗の方が低くなる。
仮説３－１．製品ブランドに関する馴染みの有無は、聯買関与が低い消費者
が受容する値引き率に影響しない。
仮説３－２．購買する店舗に関する馴染みの有無は、購買関与が低い消費者
が受容する値引き率に影響しない。
馴染みのない店舗で購入する場合、馴染みのないブランドの値引きは最も
知覚リスクを感じやすい状況にあると考えられる。したがって、馴染みのな
い店舗における受容値引き率は、馴染みのないブランドの方が低くなるだろ
う。一方、馴染みのある店舗においては、値引きから知覚する潜在的リスク
は軽減されるはずだ｡そのため、馴染みのある店舗における受容値引き率は、
馴染みのないブランドの方が高くなると考えられる。ただし、この傾向は購
買関与の高い屑に限定されるだろう。購買関与の低い屑に関しては、品質の
推測は行われにくいと考えられるため、このような交互作用は発生しないと
考えられる。したがって、以下の仮説を設定する。
馴染みのある製品ブランドと比較したとき、
仮説４－１．馴染みのない店舗では、馴染みのない製品ブランドの受容値引
き率の方が低い。
仮説４－２．馴染みのある店舗では、馴染みのない製品ブランドの受容値引
き率の方が高い。
仮説４－３．仮説４－１．仮説４－２による交互作用は、購買関与の低い層
では発生しない。
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４．実証分析
４－，．実験方法
実験の対象者は、全国に住む30代以上の男女とした。また、対象者を確保
しやすいという点を踏まえ、実施にあたってはインターネットを利用するこ
とにした。共体的な方法としては、調査会社のアンケートモニターに対して、
アンケートへの凹答が要請される。アンケートモニターは、パソコンを通じ
て専用画面から設問に回答する2。
４－２．調盃デザイン
実験にあたっては、液晶テレビを対象カテゴリーとすることにした。実験
デザインは、２（有名メーカー・無名メーカー）×２（有名店舗・無籍店舗）
の被験者間要因配置となる。また、被験者が購入しようと考えている液品テ
レビは36インチであり、メー カー の希望小売価格は１３万円とした3．
実験方法・シナリオの内容に関してはDrozdenkoandJensen（2005）を
参考にした。全てのシナリオで、『あなたはインターネットの通信販売で、
液晶テレビ（36インチ）を購入しようとしていると想定してください。あな
たは、ある価格比較サイト（価格ＣＯＭなど）を通じて、液晶テレビの価格
とそれを販売しているオンラインショップを検索したとします｡』との前置
きの文章が示される。被験者には液晶テレビの購入に関する４つのシナリオ
のうち、いずれかがランダムに提示される。購入しようとしている液,W,テレ
ビに関して、有名メーカーシナリオでは『あなたが購入しようとしているの
は馴染みのあるメーカーの液晶テレビ（ソニー／東芝など）の製品Ｘとしま
す』、無名メーカーシナリオではｉ,あなたが購入しようとしているのは馴染
みのないメーカーの液晶テレビ（ハイセンス／スカイワース４など）の製品
Ｘとします』との文章が示される。また、有名店舗シナリオでは『価格比較
サイトを通じて表示されたオンラインショップは全て、以前に利用したこ
とはないものの大規模店舗（ヨドバシカメラ／アマゾンなど）とします』、
無名店舗のシナリオでは『価格比較サイトを通じて表示されたオンライン
２８鹿児島経済論集第56巻第１－４合併号（2016年２月）
ショップは全て、以前に利用したことはなく、また小規模店舗（少人数での
運営店舗など）とします」との文章が示される。また、シナリオの最後に『各
店舗利用者の評価も閲覧できますが、その評価が事実を反映しているかどう
かは確証が持てないとします｡」と表示した。
被験者は各シナリオを読んだ後、「あなたはどの店舗で購入しようと思い
ますか？」との質問に対し、８つの選択肢（Ａ店：１０％（１１万７千円）／Ｂ店：
20％（１０万４千円）／Ｃ店：３０％（９万１千円）／Ｄ店：４０％（７万８千円）
/Ｅ店:50％（６万５千円)/Ｆ店:60％（５万２千円)/Ｇ店:70％（３万９千円）
/Ｈ店：８０％（２万６千円)）から１つを選択する。最後に、被験者は液晶テ
レビの購買関与に関する設問に回答する。購買関与については青木他(1988）
を参考にし、液晶テレビに関して「商品について情報を集めたい商品である」
｢ブランド間でいろいろな特徴を比較してから購入する」「多少時間や金をか
けても品質のよいものを買いたい」「いつもとは違うブランドを購入する時、
期待通りであるかどうか心配である」「できる限り時間をかけて慎重にブラ
ンドを選ぶ」の５項目を測定した。被験者には、それぞれ５段階（５．かな
り当てはまる～１．まったく当てはまらない」で回答してもらった。
４－３．調査結果
４－３－１．回答者の属性
無効回答を除外後の被験者数は196名となった。性別では男性は116名、女
性は80名であった。また、年代別では30代51名、４０代67名、５０代38名、６０
代以上40名の構成となっている。被験者の購買関与に関しては、５つの
測定項目の合計を利用した（クロンバックα0.87)。購買関与の平均は18.2
(SD=4.3)、中央値は19.0となった。被験者を購買関与の高関与層と低関与層
に２分類するにあたっては､購買関与の中央値を利用することとした。結果、
高関与層は104名、低関与層は92名となった。各シナリオの被験者数を表ｌ
に示す。
図１．受容値引き率（全体）
表１．被験者数
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４－３－２．受容される値引き率
まず、選択された値引き率を図ｌに示す。最大の80％の価引き率では、被
験者全体の44.4％が選択している。それ以外の被験者は80％未満の値引き率
を選択しており、極端な値引きは知党リスクの贈大により、避けられる傾向
にあることがわかる。受容できる値引き率については、３０％から50％付近が
多くなっている。
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仮説１を検証するため、１０％値引きを１，２０％値引きを２，３０％値引きを
３，４０％値引きを４，５０％値引きを５，６０％値引きを６，７()％値引きを７，
８０％値引きを８とし、受容値引き率に関してｔ検定を行った（表２．表３)。
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図３．受容値引き率（低関与）
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表２．受容値引き率の平均と標準偏差表３．ｔ検定の結果
???。」【‐。、??『???????、、?、〕〈?〕《?》〔?》（ 〕《 〕（? ? 》 ?》（?》《?）《 〉《?）?? 『〕?? ? 、 ー ??
ｔ検定の結果、Ｐ値は0.249となり非有意となった。したがって、仮説ｌ
は棄却された。ただし、高関与層と低関与屑の受容値引き率を比較すると、
80％値引きの選択は、高関与層で38.5％、低関与層で51.1％となっており、
最大の値引率に関しては、高関与層の方が低関与屑よりも低い選択率となっ
ている（図２．図３)。
図２．受容値引き率（高関与）
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兼子良久：店舗認知度が受容値引き率に与える影響３１
次に仮説２．３．４を検証するため、高関与層と低関与層それぞれで分散
分析を行った。高関与層の結果を、表４．図４．図５．図６に示す。分散分
析の結果、メーカーは非有意、店舗は５％水準で有意となった。また、メー
カーと店舗の交互効果についても５％水準で有意となった。店舗に関して
は、有名店舗の場合よりも無名店舗の方が受容値引き率の平均は低くなって
いる。したがって、受容値引き率は、馴染みのある製品ブランドよりも馴染
みのない製品ブランドの方が低くなるとする仮説２－１は棄却、受容値引き
率は、馴染みのある店舗よりも馴染みのない店舗の方が低くなるとする仮説
２－２は支持された。また、交互作用に関しては、有名店舗では無名メー
カー、無名店舗では有名メーカーの受容値引き率の方が高くなっている。し
たがって、仮説４－１と仮説４－２は支持された。
表４．分散分析表（高関与）
無塞産鍾
図４．高関与：受容値引き率平均(メーカー）図５．高関与：受容値引き率平均(店舗）
????????????????????????????
無名メーカー
｢－
有無唾鍾有名メーカー
因子 TypeⅢ平方和 自由度 平均平方 Ｆ値 Ｐ値 判定
メーカー 0.090 １ 0.090 0.021 8４
店舗 17.356 １ 17.356 4.127 0.045 ＊
メーカー･店舗 18.574 １ 18.574 4.417 0.038 ＊
誤差 420.525 1００ 4.205
全体 453.346 １０３
6.15
◆～
～
~◆５．４１
－ －５．７７
??????????????
表５．分散分析表（低関与層）
有名(店飼） 臓名(店酋）
低関与層の結果を、表５．図７．図８．図９に示す。分散分析の結果、メー
カーは非有意､店舗は非有意となった。したがって､購買関与の低い層では、
メーカーと店舗の知名度によって、受容値引き率は変わらないとする仮説３
－１と仮説３－２は支持された。一方、メーカーと店舗の交互作用について
は５％水準で有意となった。したがって、購買関与の低い層では、交互作用
は発生しないとする仮説４－３は棄却された。交互作用に関しては、有名店
舗では有名メーカー、無名店舗では無名メーカーの受容値引き率が高くなっ
ており、高関与層とは逆の結果となっている。
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図６．高関与：受容値引き率平均（メーカー×店舗）
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因子 TypeⅢ平方和 自由度 平均平方 Ｆ値 Ｐ値 判定
メーカー 0.138 １ 0.138 0.031 0.862
店舗 ０488 １ 8８ 0.108 0.743
メーカー｡店舗 3０ 140 １ 30.140 6４ 0.012 ＊
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図９．低関与：受容値引き率平均（メーカー×店舗）
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兼子良久：店舗認知度が受容値引き率に与える影響３３
図７．低関与：受容値引き率平均(メーカー）図８．低関与：受容値引き率平均（店舗）
嬢名(店鐘）
５．おわりに
値引きは知覚リスクを増大させるため、極端な値引きは消費者に避けられ
る傾向がある。ただし、常に高い値引き率が選択回避に結びつくわけではな
い。先行研究ではブランド認知度と消費者の峨買関与のレベルに依存するこ
とが指摘されている。一方で､DrozdenkoandJensen(2005）の研究は、製品・
サービスを購買する店舗の認知度によっても、受容値引き率は影響を受ける
ことを示唆している。本稿では、受容値引き率に影響する要因に店舗認知と
いう変数を加え、購買関与・ブランド認知・店舗認知が受容値引き率に与え
る影響を検討した。結果、購買関与水準が高い場合には、店舗認知度によっ
ても、受容される値引き率は異なってくることが明らかにされた。オンライ
??????????????
有名(店鐘）
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ンショップ等において知名度が低い店舗は、価格競争に勝つためにも値引き
率を大きくしがちである。しかしながら、知名度の低い店舗が購買関与度の
高い製品を取り扱う場合には、大きな値引きはむしろ避けられるべきであろ
う。
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